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Resumo
O Magic Park Aparecida é um parque temático localizado na cidade
de Aparecida do Norte no interior de São Paulo, Brasil, reconhecida
nacionalmente como o centro da fé católica, para onde recorrem
romeiros de todas as localidades. Através da caracterização da relação
parque – catedral – romeiro a partir das mediações da comunicação
e da busca de gratificações, os autores mostram que a ida ao Magic
Park parece não fazer parte do roteiro de visita. Não aconteceu a
simbiose “lazer e entretenimento em solo sagrado”.
Palavras-chaves: Lazer, gratificações, globalização.
Abstract
Magic Park Aparecida is a theme park located in the city of  Aparecida
do Norte, countryside of the state of São Paulo, Brazil, which is
recognized nationwide as the catholic faith center, to where pilgrims
from everywhere resort. Through the characterization of  the
relationship park-cathedral-pilgrim from the point of  view of  the
mediations of communication and the search for gratifications, the
authors show that going to Magic Park doesn’t seem to be part of the
visiting schedule. The symbiosis “leisure and entertainment in holy”
ground didn’t happen.
Key words: Leisure, gratifications, globalization.
Resumen
Magic Park Aparecida es un parque temático situado en Aparecida do
Norte, ciudad del interior de San Pablo, Brasil, que es reconocida
nacionalmente como el centro de la fe católica, por donde romeros
de todas partes hacen sus recorridos. A través de la caracterización
de la relación parque-catedral-romero a partir de las mediaciones de
la comunicación y de la búsqueda de gratificiones, los autores
muestran que la ida al Magic Park parece no formar parte de las rutas
de visita. No ha sucedido la simbiosis “diversión y entretenimiento en
tierra sagrada”.




se há sorte eu não sei
nunca vi
me disseram porém que eu viesse aqui
pra pedir de romaria e prece
paz nos desaventos
como eu não sei rezar
só queria mostrar
meu olhar, meu olhar,
meu olhar.
Renato Teixeira
Mesmo evitando uma abordagem semiótica da composição
de Renato Teixeira, não estaremos ignorando sua construção
simbólica. E também não estaremos deixando de perceber que,
se a simplicidade do olhar de um devoto caracteriza sua rela-
ção com o sagrado, o nosso olhar para o desenvolvimento da
atividade turística em Aparecida pode até mesmo caracterizar-
se como profano. Contudo, não podemos deixar de perceber
alguns fenômenos, como, por exemplo:
• Como é possível a construção de um mega parque
temático a exatamente quinhentos metros da basílica da padro-
eira do Brasil?
• Que implicações teríamos nesta atividade de lazer e
entretenimento em solo sagrado?
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• Seria este parque temático uma evolução dos equipa-
mentos de lazer tão presentes nas quermesses das inúmeras pa-
róquias deste País?
• Teria este parque temático a função de possibilitar a
globalização ou a mundialização deste território sagrado, trazendo
para este mesmo espaço sinais de modernidade e de atualização?
Poderíamos ainda inserir um número razoável de outros
questionamentos. Porém, uma inquietação maior leva-nos a
refletir : como é possível uma relação passiva da Igreja com o
consumo, o ócio, o lazer, enfim com as pregações sobre a
moral e o trabalho?
O olhar do romeiro descrito na música de Renato Teixeira
é revelador, pois ele demonstra exatamente o limite entre o
sagrado e a concepção pessoal de profano, a ponto de este não
acreditar que seja possível uma comunicação verbalizada com o
divino, afinal ele estava em território reconhecidamente sagrado.
Os templos e santuários, concebidos para abrigar o sagra-
do são construções mais ou menos recentes, na milenar história
das relações dos homens com os seus deuses. Até porque,
inicialmente, a natureza foi o primeiro espaço cultual de que
se tem notícia.
Para o homem primitivo, todo o cosmo era um sacramento e cenário de
manifestação do sagrado. Tais representações se davam em pontos geo-
gráficos, onde a monotonia espacial se quebrava, entre eles os rios, os
altos das montanhas, a beira-mar, as regiões pedregosas, os oásis, as
cavernas e as florestas. Esses espaços atraíam, como ainda hoje acontece,
seres humanos necessitados de uma intervenção de forças transcendentes
em sua vida e ali invocam o sagrado, solicitam a graça e o auxilio para
os mais variados desafios e empreendimentos (Silveira, 1997, p. 116).
Ao considerarmos que o espaço – e por que não o cená-
rio? – sempre foi importante para a manifestação do sagrado,
vamos encontrar nas colocações de Marcel Mauss, que até o
mágico necessita de um lugar qualificado para o seu cerimonial
e, na ausência deste, “traça um círculo ou um quadrado mágico
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– um templum – ao seu redor e é ali que ele trabalha reunindo
um “imenso conclave” (Mauss, 1974, p. 77).
Portanto, na magia e na religião, para captura e acesso ao
sagrado, há rituais, objetos apropriados e acima de tudo espa-
ços. Esta conjunção de fatores foi designada por Mircea Eliade
como sinais ou rastros da presença do invisível no interior de
um espaço ou ainda no uso da palavra hierofania, cunhada por
ele para designar a manifestação do sagrado dentro das cate-
gorias espacio-temporais, pois para ele a manifestação de um
poder transcende e deixa ao redor do humano a sua marca
(1993, p. 35-39).
Referindo-se ao simbolismo do centro, Eliade assume que
qualquer templo ou palácio e, por extensão, qualquer cidade-
santa ou residência real é uma “montanha sagrada”, lugar onde
se encontra o céu e a terra, tornando-se assim o centro do
mundo (1969, p. 26).
Assim, podemos entender as romarias como uma distância
entre o sagrado, localizado num ponto geográfico santificado –
ou, segundo Mircea, o centro do mundo –, e os romeiros ou
peregrinos, pessoas distantes daquele ponto, cuja meta é
ressantificar a sua vida por intermédio da peregrinação. Assim,
para haver peregrinação, escreve François Huyghe (Unesco,
1995, p. 7, apud Silveira, 1997, p. 67), “é preciso haver ao
mesmo tempo, um vínculo, um caminho e um alvo sagrado”.
As peregrinações fazem parte da maioria das religiões, justa-
mente porque mantêm o espaço da criatividade e do lúdico.
Diante disso, podemos observar que o fluxo turístico a
partir do pretexto religioso se faz do profano para o sagrado,
ou seja, busca-se um contato com o templum ou com o espaço
demarcado pelo sagrado, considerando ainda o espaço lúdico
e livre proporcionado por esta busca.
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Lazer em tempo de consumo e globalização
Entretanto, para caracterizarmos este profano como espaço
de lazer é preciso antes fazer algumas considerações acerca do
que vem a ser a atividade de lazer. Dumazedier diz que
o lazer é um conjunto de ocupações às quais o indivíduo pode entregar-
se de livre vontade, seja para repousar, seja para divertir-se, recrear-se
e entreter-se ou ainda para desenvolver sua informação ou formação
desinteressada, sua participação social voluntária ou sua livre capacidade
criadora após livrar-se ou desembaraçar-se das obrigações profissionais,
familiares e sociais (1973, p. 34).
Interpretando as palavras do autor, as definições de lazer
são relacionadas com os aspectos de tempo e atitude. Para que
uma atividade seja considerada lazer, é preciso que o sujeito
tenha com ela uma relação de satisfação, no sentido da atitude,
e que seja realizada no “tempo livre”, entendendo-se este como
aquele isento de coações ou normas de conduta social, sejam
elas derivadas das obrigações profissionais, familiares, sociais
ou religiosas (Marcellino, 1996, p. 8). Por outro lado, o descan-
so e o divertimento são os valores comumente mais associados
ao conteúdo do lazer.
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Outra abordagem feita do lazer envolve a questão da
educação, do aprendizado. Segundo Dumazedier,
o tempo de lazer, enquanto um tempo de fruição, torna-se também um
tempo de aprendizagem, aquisição e integração, diverso dos sentimentos,
conhecimentos, modelos e valores da cultura, no conjunto das atividades
nas quais o individuo está enquadrado. O lazer poderá vir a ser uma
ruptura, num duplo sentido: a cessação de atividades impostas pelas
obrigações profissionais, familiares e sociais e, ao mesmo tempo, o
reexame das rotinas, estereótipos e idéias já prontas que concorrem para
a repetição e especialização das obrigações cotidianas (1973, p. 265).
Assim, a realização de satisfação com a atividade de lazer
estaria, em parte, relacionada ao conhecimento, à capacidade
de elaboração dos conteúdos, permitindo o crescimento do
sujeito, pois, caso contrário, teríamos apenas uma atividade de
consumo comodista, agregando pouco ou nada, muito próxima
do rotineiro “assistir a televisão”.
Wright Mills (apud Mattelart, 1999, p. 56) propõe uma refle-
xão sobre o lazer autêntico que deveria permitir um
distanciamento em relação às formas múltiplas da cultura comer-
cial. Um lazer que não faça do indivíduo um robô alegre, satisfeito
com sua condição a despeito da constante coação da qual é objeto
por parte de um aparelho cultural cada vez mais centralizado.
Em tempo de globalização este aparelho faz parte de uma
indústria que segue as recomendações do professor americano,
de “criar um produto único para todo o mercado mundial”
(Mattelart, 1994, p. 251), gerenciado por uma mentalidade que
vai além de uma cultura situável em um território. Porém, ao
mesmo tempo sabe-se hoje que o “poder de escolher ou recu-
sar está nas mãos dos consumidores e não no capital de mo-
nopólios privilegiados e adormecidos, como era o caso das
multinacionais de outrora”. e é nesse pano de fundo que são
desenvolvidas as lógicas de fragmentação exigindo uma abor-
dagem mais nuançada que leve em conta a diferenciação do
gosto dos consumidores, substituindo-se gradualmente a oferta
padronizada pela oferta à la carte (id., p. 256).
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Esta referência torna-se relevante na medida em que nosso
objeto de estudo, o Magic Park , é um produto característico
deste aparelho cultural centralizado criticado por Mills, ideali-
zado para ser desejado por todos, fornecendo a todos entrete-
nimento, cultura e socialização. Um parque ao lado de uma
basílica deve buscar as necessidades de seus freqüentadores ou,
pelo menos, trabalhar sua comunicação no sentido de diminuir
as dissonâncias entre as obrigações da atividade religiosa e as
satisfações da atividade do lazer.
Templo ou parque-templo?
Estas considerações sobre lazer nos fazem refletir sobre
uma das questões apresentadas neste trabalho: será que existe
a atividade de lazer e entretenimento em solo sagrado?
As pesquisas sobre lazer desenvolvem-se paralelamente
aos estudos sociais e da comunicação. No Brasil, são marcadas
pelo início tardio, se comparadas aos estudos europeus, que se
desenvolveram em relação direta ao processo industrial. Tam-
bém são assinaladas pelo estigma da predominância da “moral
cristã do trabalho” (Marcellino, 1996, p. 4) e por uma tendência
de especialização de temas. Estudam-se as dimensões, os con-
teúdos, o consumo segmentado, porém são poucos os trabalhos
que tratem do lazer em si e de seu significado na sociedade.
As questões da ritualização das relações sociais, por outro
lado, são objetos de estudo mais freqüentes. Feiras, quermesses
e romarias são espaços construídos ao longo dos tempos, evo-
luindo naturalmente, do profano para o sagrado, do rural para
o urbano, do artesanal para o industrializado (Sanchez, 1985).
Um parque temático, entretanto, é algo que surge de repente,
invadindo o espaço.
A teoria da sacralização do tempo e do espaço formula-
da por Mircea Eliade, como sua fragmentação em áreas sagra-
das e profanas através da hierofania, nos traz a bifurcação que
delimita a área do sagrado, evitando-se possíveis contamina-
ções. E, para regular a passagem de uma esfera para outra,
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surgem os ritos, formas fixas, repetitivas e prescritas de atitudes
para com o sagrado. Assim ocorrem os territórios ao redor dos
santuários e templos e aquele espaço que circunda o altar,
demarcado por objetos tidos como especiais, pelas suas ligações
com o transcendente (Silveira,1997, p. 139).
É neste ponto que vamos encontrar a construção de um
parque temático cujo nome não poderia ser outro senão Magic
Park Aparecida, localizado exatamente a quinhentos metros de
distância do centro do sagrado ou melhor da Basílica de Nossa
Senhora da Aparecida.
Seria este parque uma extensão da basílica ou apenas uma
extensão do espaço cênico ou lúdico destinado aos romeiros
que, ao percorrem os corredores que ligam a basílica ao
shopping de apoio aos romeiros e ao Magic Park, apenas possi-
bilita o transitar entre o profano e o sagrado? Como analisar esta
conjunção e interação de espaço geográfico, sagrado e lúdico?
A territorialidade circular dos espaços sagrados e profanos
Poderíamos estabelecer, aqui, alguns limites territoriais
demarcados pela cidade, pela basílica e pelo parque temático,
fazendo deles um leitura ao longo de círculos concêntricos. O
primeiro círculo seria o da cidade, como espaço geográfico e
socioeconômico, no qual se imbricam um segundo círculo – o
espaço da infra-estrutura de apoio ao romeiro-turista, com o
Magic Park e o shopping center em destaque – e um terceiro
circulo – o espaço sagrado, com a basílica no centro.
Na busca por respostas às colocações iniciais deste traba-
lho e à dinâmica do fluxo entre esses círculos concêntricos,
propomos um estudo dos componentes de cada círculo, seguido
da leitura dos materiais de divulgação do parque. Esta aborda-
gem busca proporcionar um delineamento da proposta concei-
tual mercadológica do parque, verificando a inserção do concei-
to de lazer nas atividades religiosas.
Assim, na análise da estrutura do parque como extensão
do território reservado ao sagrado, o vemos como um círculo
concêntrico que interpenetra dois outros: o da cidade em si,
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desenvolvida a partir do milagre da aparição da imagem da
Virgem, e o da a basílica, marco de recordação e concretização
desse milagre, permitindo uma renovação da fé – que necessita
do acréscimo de elementos modernos para evitar o isolamento
em si mesma, o que transformaria o motivo da fé, o sagrado,
em lúdico por si só. A inserção deste sagrado na vida cotidiana
é feita através da aproximação com aqueles elementos moder-
nos, entre os quais o parque temático, que se posiciona como
um símbolo pertinente entre os dois universos.
Aparecida do Norte
O município de Aparecida do Norte, situa-se a leste do
estado de São Paulo, na microrregião do Vale do Paraíba e na
sub-região administrativa de Guaratinguetá, distando sua sede
168 quilômetros da capital.
Com uma altitude média de 544 metros acima do nível do
mar, tem uma superfície de 112 quilômetros quadrados, dos
quais 95,6 constituem a área rural e 16,4 são ocupados pela
área urbana. Sua população total é de 35,1 mil habitantes,
representados por 17,8 mil mulheres e 17,3 mil homens, que se
concentram praticamente na zona urbana, onde vivem 34,6 mil
pessoas, contra apenas 0,5 mil na zona rural. O fluxo turístico
é expressivo, acolhendo a cidade uma média de cerca de 120
mil visitantes e romeiros por semana.
A agropecuária é reduzida, limitando-se basicamente a
plantações de arroz (72%), cana para forragem (16%) e mandi-
oca (11%) e a um pequeno rebanho bovino. Cerca de cinqüen-
ta micro-indústrias de transformação e uma gráfica de porte
médio voltam-se, principalmente, para a produção de artigos
religiosos e artesanais para o atendimento do turismo. Este e,
conseqüentemente, o comércio, a hotelaria e a alimentação
constituem as atividades essenciais do município, que conta
com 123 hotéis, 45 restaurantes cem bares, quatrocentas lojas
de artigos importados e religiosos e uma agencia de turismo.
A estrutura de mídia da cidade é formada por cinco jornais –
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entre os quais Um só cor po e O Santuário de Aparecida, edita-
dos, respectivamente, pela arquidiocese e pela Congregação do
Santíssimo Redentor – e duas emissoras de rádio – a potente
Rádio Aparecida, católica, e a Rádio Monumental , da Congre-
gação Evangélica do Brasil.
Parque temático
Neste circulo encontra-se o primeiro contato entre os ter-
ritórios sagrado e profano, que se dá através do shopping
center e do parque temático. O primeiro, caracterizado como
“centro de apoio aos romeiros”, abriga setecentas lojas de
souvenirs e uma praça de alimentação, onde os romeiros po-
dem saciar também outra devoção crescente e presente no
universo cosmopolita/globalizado, ou seja, a de comer um lan-
che da rede norte americana McDonald’s.
O Magic Park, construído em uma área de 176 mil metros
quadrados e traduzindo um investimento de 70 milhões de
dólares, constitui-se no primeiro parque cultural, religioso e
recreativo da América Latina.
Facilmente acessível a partir da rodovia Presidente Dutra,
ele oferece cinqüenta pontos comerciais, posto bancário, tele-
fones públicos, ambulatório médico, fraldário, lactário e setor
de crianças perdidas.
Suas instalações recreativas, permeadas por restaurantes,
lanchonetes, sorveterias lojas e sanitários, distribuem-se ao
longo de uma série de áreas temáticas (medieval, romana, ita-
liana, portuguesa, francesa, nórdica, mexicana, árabe e western),
pontos de atração (lago das tartarugas e lago dos golfinhos),
brinquedos avulsos (infantis, trem-fantasma, bate-bate, montanha
russa com looping, barco-pirata, splash, kid-play , kamikaze).
Na parte cultural, além de uma área para shows, tem o
maior presépio-animado do mundo (84 bonecos computa-
dorizados, com três cenas da vida de Cristo – anunciação do
nascimento, nascimento numa gruta, vida cotidiana) e uma ex-
posição permanente com 98 miniaturas de 31 países do mundo.
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Basílica
Pode-se caracterizar Aparecida do Norte a partir de sua
basílica, pois, afinal, é a partir dela que se origina todo o fluxo
turístico-religioso da cidade. Na verdade, trata-se de duas
basílicas: a velha e a nova.
A basílica velha, conhecida como Capela de Nossa Senhora
da Conceição Aparecida, foi construída pelo padre Alves Vilela,
em 1745, tendo passado por suas reformas de porte – 1760-1780
e 1824-1834. Em 18 de abril de 1982, foi tombada como monu-
mento de interesse histórico, religioso e arquitetônico.
A basílica nova – o Santuário Nacional de Nossa Senhora
Aparecida – é um grandioso monumento em estilo neo-româ-
nico, projetado por Benedito Calixto de Jesus Neto e construído
no período de 1955 a 1980. São pontos de destaque em seu
interior, além da impressionante arquitetura, a tradicional ima-
gem da Virgem o altar e as salas das promessas e das velas. Em
suas amplas naves cabem 45 mil pessoas em situação normal,
mas chega a 70 mil a sua capacidade máxima de lotação. Num
dos lados externos se acha o maior estacionamento do mundo
(segundo o Guiness book), com área de 272 mil metros quadra-
dos, onde há vagas para 4 mil ônibus e 6 mil carros.
Por sua vocação religiosa, Aparecida do Norte tem, natu-
ralmente, um grande potencial turístico, explorado por uma
diversificada oferta de atrações para romeiros e visitantes, as
quais via de regra giram em torno das basílicas.
No campo cultural, sua infra-estrutura inclui: um cine;
teatros, todos eles de propriedade da Igreja Católica; os audi-
tórios da Basílica Nacional e da Rádio Aparecida, com oitocen-
tos e 1,3 mil lugares, respectivamente; a Casa da Cultura; o
Museu Nossa Senhora Aparecida, com 3 mil peças de arte sacra;
e o Centro Turístico, Cultural e Religioso.
Entre os eventos de cunho religioso ou folclórico, come-
morados ao longo das praças Nossa Senhora Aparecida, do
Santuário Nacional e Dr. Benedito Meirelles, se destacam: a
festa da Padroeira do Brasil (12 de outubro); a festa da
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Imaculada Conceição (8 de dezembro); a Semana Santa; Corpus
Christi; a festa do Carreteiro (25 de julho); a festa de São Be-
nedito, um acontecimento popular e folclórico que envolve
cerca de cinqüenta grupos de congadas e moçambiques; além
disso, ocorre ainda uma série de nove festas populares.
As atrações turísticas são representadas por este conjunto
de pontos ou locais de interesse: a Passarela da Fé, erguida
sobre um vale, em forma de S, com 389 metros de extensão e
5,85 metros de largura, que liga a Basílica Nacional ao centro
da cidade; o Porto Itaguaçu, às margens do rio Paraíba, no local
onde foi encontrada a imagem da Virgem, assinalado por um
marco esculpido pelo artista popular Chico Santeiro, de onde
partem barcos de passeio; o Morro do Cruzeiro, com 680
metros de altura, a cujo topo, encimado por uma cruz implan-
tada na década de 1920, sobem os peregrinos, ao longo de
uma estrada margeada por treze capelas em estilo neoclássico
que reproduzem as estações da Via Sacra; o Mirante das Pedras,
com uma imagem de Nossa Senhora Aparecida 1,80 metros; um
teleférico que leva do centro da cidade à basílica velha; e o
Centro de Apoio ao Romeiro, m grande shopping center para
comercialização de materiais litúrgicos, objetos religiosos,
audiovisuais, livros e souvenirs , inaugurado em 1998.
Além das duas basílicas, Aparecida do Norte mais quinze
igrejas católicas, além de qautro de outras religiões.
O Magic Park na mídia
Em matéria publicada no jornal O Estado de S . Paulo,  em
13/10/1998, sob o título Cidade muda para atender os per egri-
nos ,  lê-se:
Em menos de um ano, os peregrinos de Aparecida estão podendo cons-
tatar uma profunda mudança na cidade. Principalmente nos arredores
do maior centro católico da América do Sul. Uma infinidade de atrativos
comerciais está dividindo o foco de atenção dos fiéis. O maior deles é
patrocinado pelo próprio santuário, que instalou em seu pátio um
shopping center, denominado Centro de Apoio ao Romeiro.
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Diz ainda a matéria:
Um sinal de que a igreja está investindo no marketing foi visto ontem
nas milhares de bandeirolas distribuídas para os participantes das missas.
Nelas, ao lado da imagem da santa, havia uma destacada logomarca da
Coca-Cola. O devoto de Nossa Senhora da Aparecida tem hoje como
opção comer um lanche na rede norte americana McDonald’s ou ir até
os parques de diversão, um deles instalado a algumas dezenas de
metros da entrada da Basílica.
No dia 08/10/1998 o mesmo jornal trazia o seguinte:
Aparecida ganha parque recreativo e religioso- Teresa Barbosa: localizado
a 500 metros da basílica nacional de Aparecida, o Magic Park conta brin-
quedos como montanha russa, splash, trem-fantasma, entre outros, mini-
aturas de monumentos famosos do mundo e um presépio com dezenas
de figuras animadas por computador. Atrações como shows, apresentações
artísticas e teatro infantil também farão parte da programação.
O site turístico http://www.seattletimes.com/news/travel/
htm198/holy arrola informações detalhadas sobre o parque
temático, aduzindo algumas opiniões sobre este investimento ítalo-
brasileiro. Antoine Michel Tuma, proprietário do hotel Holywood
Palace, diz: “Esta cidade vive nos fins de semana e morre durante
o resto da semana, mas agora temos alguma coisa para segurar os
peregrinos também durante os dias da semana”. Do reverendo
Darci José Nicioli, administrador da basílica, é esta afirmação:
O número médio de freqüentadores, em 1999, foi equivalente a 8 mi-
lhões de pessoas, ou seja 1 milhão a mais que no ano anterior, que já
era um recorde; em 2000 espera-se que venham 10 milhões. Eu duvido
que qualquer outro santuário possa reunir muito mais...
Agora Aparecida do Norte está oferecendo alguma coisa
extra: quando os fiéis terminam suas preces, podem subir em
um trem movido a diesel e em cinco minutos chegar ao Mun-
do em Miniatura, visitando 98 réplicas de maravilhas existentes
em 31 países.
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Como se fala do Magic Park
A divulgação do Magic Park concentra-se em cartazes e
outdoors na região e distribuição de folders em estandes no
Centro de Apoio ao Romeiro. O conceito norteador é a elimi-
nação da dissonância entre a proposta da Igreja, que representa
o sagrado, e o ócio/entretenimento, componentes do lazer
representado pelo parque. A mensagem resultante anuncia as
vantagens culturais, educativas e instrutivas das áreas temáticas.
As famílias podem divertir-se apreciando o presépio animando,
sentir-se cidadãs globais vendo as maravilhas do mundo em
miniatura (cf. foto abaixo).
Quem vai ao Magic Park
Em conversa informal com o responsável pelo marketing
do Magic Park, por ocasião do levantamento de campo, toma-
mos conhecimento de que o complexo ainda não conseguiu
captar o seu público-alvo, o que pode mesmo ser notado em
uma visita a ele. Os romeiros freqüentam a cidade apenas com
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a finalidade de ir ao santuário. O público que acorre ao parque
durante a semana geralmente é formado por alunos de escolas
do Vale do Paraíba. Nos finais de semana, visitam-no famílias
da região, que, entretanto, em muitos casos, não têm o Magic
Park como finalidade de sua ida à cidade.
Mas, lazer e religião continuam a ser esferas distintas...
“A audiência é visada como um objeto amorfo que obedece
cegamente ao esquema estímulo-resposta.” Pelo menos era o que
se pensava no início dos estudos da comunicação. O consumo não
se dá somente porque existe a divulgação. As pessoas não vão ao
Magic Park somente porque ele está lá, porque é divulgado,
porque a Igreja permitiu. É preciso haver uma vontade, trabalhar
esta vontade no sentido dos elementos de tomada de decisão.
Analisando-se a estrutura da cidade, nota-se que, dos atra-
tivos culturais aos meios de comunicação, tudo gira em torno
da religião, tudo acontece em função da fé na Padroeira. O
romeiro vai a Aparecida do Norte para pagar promessas ou
pedir bênçãos. Assistir a uma das muitas missas, visitar as atra-
ções turísticas – todas contando parte do milagre –, participar
de algum dos eventos festivos – também todos relacionados à
religião – são ações que reforçam o cumprimento da obrigação
religiosa que o romeiro se impõe. Tudo, como diz a música de
Renato Teixeira, se resume em olhar, olhar, olhar e falar com
Deus em solo sagrado, e neste sagrado o profano não entra.
A ida ao Magic Park parece não fazer parte da rota do
romeiro. Não há dúvidas de que as atividades de lazer devem
procurar atender as pessoas no seu todo. Mas para isso é ne-
cessário que estas conheçam os conteúdos que satisfaçam seus
diferentes interesses, sejam estimuladas a participar e recebam
um mínimo de orientação que lhes permita a opção.
Foi construído esse mega-parque temático a exatamente
quinhentos metros da basílica da Padroeira do Brasil. Ainda que
nosso estudo não inclua uma análise da relação Igreja-empre-
endedores, podemos dizer que, apesar da concordância ecle-
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siástica quanto à localização do parque, isto não implicou a
aceitação pelos romeiros. Não aconteceu a simbiose “lazer e
entretenimento em solo sagrado”.
O romeiro pertence geralmente a uma classe social me-
nos favorecida, com uma condição educacional que não con-
templa a eventual fruição cultural ou intelectual dos atrativos
do parque, como deseja sua divulgação. A comunicação ocorre
quando o significado percebido e assimilado pelo destinatário/
receptor é isomórfico com o significado proposto pela fonte.
Com isso, estamos fechando uma premissa segundo a qual a
comunicação ocorre no processo de participação mútua entre
as estruturas das respostas de significados interiores, tanto da
fonte quanto do destinatário. Afinal,  os significados permane-
cem nos sistemas de comportamento (estruturas cognoscitivas)
dos respectivos participantes, garantindo através de sua simi-
laridade a comunicação e não simplesmente o movimento de
transporte da informação.
Para Wolf  (1995), a abordagem semiótica textual considera
que o emissor não determina as suas próprias mensagens, mas
apenas se baseia na informação que quer transmitir e necessa-
riamente em conjecturas sobre as ocorrências, capacidades e as
normas dos seus destinatários. Ou seja,
a assimetria dos papéis comunicativos confere um relevo particular aos
elementos que, nas estratégias textuais, dizem respeito aos destinatários,
ao seu trabalho interpretativo, aos conhecimentos que os emissores
possuem acerca deles (p. 116)
Na realidade, segundo o autor, o emissor antecipa ou
projeta a compreensão do receptor.
É exatamente neste ponto que encontramos o receptor
colocado entre paradigmas teóricos que vão desde a sua
reificação (ou coisificação), muito bem trabalhada por Mauro
Wilton de Sousa (1995, p. 15-36) até a proposta de Jésus Martín-
Barbero, para quem o receptor, longe de ser um ente passivo ou
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mesmo abordado apenas no sentido de fornecer subsídios para
a elaboração da mensagem pelo emissor, é sim um ser atuante,
ou seja, “a recepção não é apenas uma etapa...”
A abordagem publicitária empregada na divulgação do
parque presume o receptor como “ponto de chegada daquilo
que está concluído”, segundo Martín-Barbero (1995, p. 41). E
o que se vê é um parque sem público, o que pode ser inter-
pretado como uma não-entrega da mensagem. A mensagem foi
enviada, mas, ainda segundo aquele autor, sendo a comunica-
ção um processo e fazendo o receptor parte ativa deste proces-
so, se suas necessidades, seus desejos e suas expectativas não
forem consideradas, não haverá comunicação. O receptor não
é apenas um recipiente vazio ou uma “tábua rasa”, tão-somente
um lugar para depositar os conhecimentos nele originados ou
produzidos em outro lugar (ib.).
A comunicação deve atender às expectativas do receptor,
seja ela informativa, prestadora de serviço ou de entretenimen-
to. Uma quermesse, apesar do seu lado comercial, tem sucesso
porque faz parte do ritual religioso, sua féria é destinada à
igreja, o consumo se justifica, a diversão é racionalizada, “se faz
em homenagem ao santo do dia”.
Visto sob a hipótese de inserção na globalização, o parque
oferece ao usuário a miniatura do mundo. Através de áreas
temáticas, o visitante é levado aos quatro cantos do mundo.
Para Canclini, o exercício global da cidadania pode ser exercido
através da vivência lúdica. Porém, resta ainda a questão de
quanto isto é importante ao visitante de Aparecida do Norte.
Ao referir-se à globalização, Canclini diz que,
a despeito da globalização dos bens materiais e da informação, da
convergência planetária em certos hábitos de consumo, as tradições e
crenças locais ou regionais continuam configurando diferencialmente o
público e o privado, os processos de inclusão e exclusão (1995, p. 258).
Em suma a globalização aparece como uma necessidade
que deve ser expressa por um exercício global da cidadania, mas
existem diferentes maneiras de ser cidadão global (id., p. 259).
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A divulgação do parque temático pode trabalhar a pers-
pectiva da globalização trazendo para este mesmo espaço sinais
de modernidade e de atualização para o território sagrado,
porém alguns setores crêem encontrar nas culturas populares
a última reserva das tradições, as quais poderiam ser julgadas
como essências que se opõem à globalização. Neste sentido,
Canclini refere-se à resistência ao massivo, à revitalização de
nacionalismos, regionalismos e etnocentrismos, nesta última
curva do século XX, onde, diante das transformações contem-
porâneas, se relativizaram os fundamentos das identidades
nacionais (1995, p. 225).
Uma mirada mais ampla e minuciosa sobre as interações
cotidianas das maiorias revela que os países latino-americanos
são sociedades híbridas, onde incessantemente se cruzam for-
mas distintas de disputa e negociação do sentido da moderni-
dade. Por conseguinte, o popular deixa de ser definido por
uma série de traços internos ou um repertorio de conteúdos
pré-industriais, anteriores à massificação da cultura, como acon-
tece nas doutrinas nacional-populistas e na maioria dos estudos
folclóricos. A corrente gramsciana, que é a que melhor repre-
senta este historicismo, caracterizou o popular não por sua
essência, mas por sua posição em relação às classes hege-
mônicas (Canclini, 1995, p. 228-229).
Os romeiros resistem a uma globalização “forçada”. Um
dos efeitos da globalização é o retorno ao singular. As socie-
dades responderam à universalização com uma forma de
individualização e reestruturação dos espaços nacionais. Como
resultado tivemos uma resposta das sociedades aos novos dis-
positivos da comunicação transnacional: resistência, mimetismo,
adaptação, reapropriação (Mattelart, 1994, p. 264).
E o que resta é a fé
O público é ativo, os indivíduos reagem às imposições, têm
objetivos estabelecidos. Quem quer trabalhar a comunicação
persuasiva deve respeitar isto. A eliminação das dissonâncias há
que ser trabalhada do receptor para o emissor; é o receptor
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quem deve buscar as razões “lógicas” para seus atos “ilógicos”
(consumir o hamburguer anunciado durante a missa).
Antes de trabalhamos uma mensagem, devemos conhecer
os processos envolvidos na sua recepção. Se desejamos “ven-
der” algo, é preciso saber o que está em jogo na tomada de
decisão da compra, ensinar a consumir. Ou então restará ape-
nas o olhar, o olhar, o olhar.
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